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Tämän toiminnallisen opinnäytetyön tarkoituksena on rakentaa ja kehittää toimiva sosiaali-
sen median markkinointisuunnitelma toimeksiantaja yritykselle Rauta-Lappalainen Oy:lle 
(K-Rauta Merituuli). Rauta-Lappalainen Oy on rautakauppa ja toimii rakennustarvikkeiden 
vähittäismyyjänä. Aiheeksi valittiin sosiaalisen median markkinointi ja sen hyödyntäminen 
muun markkinoinnin tukena. Yhä useampi rautakauppa on aktivoitunut eri sosiaalisen me-
dian kanavissa ja nyt on ajan murros, jossa pyritään muuttamaan asiakkaiden iskostuneita 
ajatuksia rautakaupasta. 
Opinnäytetyö koostuu sosiaalisen media markkinoinnin tietoperustasta, jonka lähteinä on 
painetut ja sähköiset lähteet. Yksi osa-alueista on ollut kvantitatiivinen tutkimus ihmisten 
sosiaalisen median käytöstä ja kiinnostusten kohteista. Eri lähteillä on selvitetty mitä on so-
siaalisen median markkinointi ja mitä eri osa-alueita siihen kuuluu. Näiden lähteiden perus-
teella on kasattu sosiaalisen median markkinointi suunnitelma tukemaan yrityksen muuta 
markkinointia.  
Tutkimuksen perusteella sosiaalisen median markkinointi kanaviksi valikoitui Facebook ja 
Instagram. Kyselyn vastauksien ja lähteiden avulla valituille alustoille laadittiin sosiaalisen 
median suunnitelma kohderyhmälle. Sosiaalisen median suunnitelma kattaa vuoden 2020 
ensimmäiset kolme kuukautta. Jokaiselle kuukaudelle on valikoitunut teemat, joiden ympä-
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This is a functional thesis and the subject is to develop a functional social media marketing 
plan for the principal company, Rauta-Lappalainen Oy (K-Rauta Merituuli). Rauta-Lappalainen 
Oy is a hardware store. which operates in building and home improvement trade and as a re-
tailer of building materials. The topic is social media marketing and its together with the 
daily marketing plan. Increasingly, hardware stores have become active on various social me-
dia channels and currently, there is a revolution to change the mindset of customers regard-
ing the hardware business. 
 
The thesis includes the theoretical framework on social media marketing the sources of which 
are printed and electronic. One of the areas is quantitative study use of social media and 
people’s interests towards social media. Different sources explain what social media and 
marketing are and what their purpose is. Through the sources, marketing in social media is 
designed to support other marketing efforts. 
 
Based on the results of the study social media marketing channels were selected, they are 
Facebook and Instagram. By the responses of the survey and sources, a social media plan for 
the target group was developed for the selected platforms. The social media plan covers the 
first three months of 2020. Each month, there are selected themes, described by the style of 
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 1 Johdanto 
Tämän työn tarkoituksena on rakentaa ja kehittää toimiva sosiaalisen median markkinointi-
suunnitelma toimeksiantaja yritykselle Rauta-Lappalainen Oy:lle (K-Rauta Merituuli). Rauta-
lappalainen Oy on rautakauppa ja toimii rakennustarvikkeiden vähittäismyyjänä. Aiheeksi va-
littiin sosiaalisen median markkinointi ja sen hyödyntäminen muun markkinoinnin tukena. 
Työtä on tarkoitus käyttää vuoden 2020 ensimmäisellä neljänneksellä. Yhä useampi rauta-
kauppa on aktivoitunut eri sosiaalisen median kanavissa ja nyt olemme ajan murroksessa, 
jossa pyritään muuttamaan asiakkaiden iskostuneita ajatuksia rautakaupasta. Nykyään rauta-
kaupoista saa paljon muutakin kuin nauloja sekä lautoja. Ne keskittyvät yhä enemmän asiak-
kaiden tarpeisiin esimerkiksi sisustamisessa tai tee se itse menetelmillä.  
Tässä oppinäytetyössä pyritään löytämään niitä sosiaalisen median markkinoinnin keinoja, 
joilla saadaan lisää näkyvyyttä ja joista asiakkaat ovat kiinnostuneita. Samalla pyritään löytä-
mään parhaat kanavat, joita tullaan käyttämään markkinoinnissa. Tällä hetkellä yritys käyttää 
lähes ainoastaan Facebookia sosiaalisen median kanavanaan ja tarkoituksena on ottaa myös 
Instagram päivittäiseen käyttöön, osaksi sosiaalisen median markkinointia.  
Opinnäytetyön aineistoina toimii monet digitaaliset julkaisut, ammatilliset keskustelut ja kir-
jalliset lähteet. Näiden lähteiden kautta pyritään löytämään juuri ne oikeat keinot oikeanlai-
seen sosiaalisen median markkinointiin sekä löytää vastaus mihin kanaviin on tärkeä panostaa. 
 
2 Digimarkkinointi 
Digimarkkinointi on yksi osa yrityksen markkina osa-alue, joka sisältää kaiken digitaalisen 
markkinoinnin. Siihen kuuluu tyypillisesti verkkosivut, hakusanaoptimointi, display-mainonta, 
sähköpostimainonta ja mobiilimarkkinointi. Digimarkkinoinnin toimivuuden takana on se, että 
käytännössä kaikki suomalaiset ovat jossain määrin verkossa ja käyttävät jotain digitaalista 
laitetta päivittäin. Vaikka se sisältää mahdottoman paljon mahdollisuuksia ei se tee siitä toi-
mivaa, jos sitä ei osaa käyttää. Suurimpia etuja siinä on: Tarkka mainosmateriaalien kohden-
nus ja se toimii myös pienellä budjetilla sekä mainonta on interaktiivisempaa. Tarkasti mitat-
tavat tulokset ja niiden avulla ymmärrys kohderyhmän asemaa paranee. (Digitaalinen markki-
nointi 2019). 
Digimarkkinointi ja sosiaalisen median markkinointi ovat yksi osa markkinointia. Perinteiset 
markkinoinnin kanavat vähenevät päivä päivältä ja painopiste siirtyy koko ajan kohti digitali-
saation luomia markkinoinnin kanavia. Yritysten tulisi hyödyntää digitalisen markkinoinnin 




Onnistuneen digimarkkinoinnin takana on suunnitelmallisuus. Ilman sitä ei yrityksellä ole niin 
suuria mahdollisuuksia menestyä digitaalisen markkinoinnin maailmassa. Tämän takia yrityk-
sien tulee laatia tarkka päämäärä ja tavoite siitä, mihin digimarkkinoinnilla pyritään. Toimin-
tasuunnitelman tulisi vastata kysymyksiin: mitä, miten, kuka, milloin ja missä. Toimintasuun-
nitelma tehdään vuodeksi kerrallaan. (Kananen 2018, 31.) 
 
3 Sosiaalinen media 
Sosiaalinen media lyhennettynä some, tarkoittaa verkkoviestintäympäristöä, jossa sen käyttä-
jillä on mahdollisuus viestitellä ja tuottaa sisältöä haluamistaan aiheista. Viestintä tapahtuu 
aina jonkun palveluntarjoajan kautta. Sosiaalinen media on termi, jota alettiin käyttää ylei-
sesti vuonna 2009. Sitä ennen puhuttiin enemmän web2.0:sta, Internetin uudesta sosiaalisem-
masta ”versiosta” ja sitä aikaisemmin puhuttiin ”uusmediasta”. (Piilotettu aarre 2018)  
Sosiaalisessa mediassa on tyypillistä, että kuka vain voi julkaista omia päivityksiä, jotka sisäl-
tävät omia ajatuksia tai omanlaistaan sisällöntuottoa. Nämä voivat olla kuvia, videoita tai 
tekstejä. Nämä tuotokset voi jakaa kaikille palveluiden käyttäjille tai vaihtoehtoisesti pie-
nemmille ryhmille. Yleisesti sosiaalisessa mediassa käyttäjät muodostavat ryhmiä ja yhtei-
söjä, esimerkiksi omien kiinnostuksien tai teemojen pohjalta.  Sosiaalisen median kanavien 
käyttäminen perustuu siihen, että käyttäjät tuottavat suurimman osan palveluntarjoajan me-
dian sisällöstä. Ennen kaikkea suurin osa palveluntarjoajien alustoista perustuu käyttäjien vä-
liseen interaktiiviseen käyttäytymiseen, joka voi olla suoraa käyttäjien välistä tai sovelluksen 
välittämää. (Edu 2019) 
Sosiaalisen median palveluntarjoajia on monia ja tässä muutama esimerkki: Facebook, In-





Kuva 1: suomalaiset sosiaalisen median käyttäjät miljoonissa 2019 (meltwater 2020.) 
Sosiaalinen media on tehnyt yritysten toiminnasta entistä läpinäkyvämpää, niin sisään kuin 
ulospäinkin. Yritykset ovat usein mukana sosiaalisessa mediassa, vaikka ei käyttäisikään sosi-
aalisen median kanavia. Tämä tapahtuu asiakkaiden ja työntekijöiden kautta. Monilla yrityk-
sillä läpinäkyvyys ja avoimuus ovat strategian avaimia yritysmaailmassa ja siitä on tehty yri-
tystoiminnan perusta. (Isokangas & Kankkunen 2011, 7.) 
Yrityksen tulisi nähdä sosiaalinen media yrityksen asiakaspalvelun ja markkinoinnin välineenä. 
Suurempi hyöty sosiaalisesta mediasta saadaan, kun sitä käytetään yrityksen sisäisissä proses-
seissa ja toiminnassa yrityksen asiakkaiden ja yhteistyökumppanien kanssa. Toisaalta sosiaali-
nen media voi heikentää yrityksen kilpailukykyä, jos yrityksen tarjooma ei erotu millään ta-
valla kilpailijoista (Isokangas & Kankkunen 2011, 8). 
 
3.1 Markkinointi sosiaalisessa mediassa 
Sosiaalisen median markkinointi on tällä hetkellä paljon puhuttu aihe yrityselämässä. Eri ka-
navia on niin monia erilaisia ja niitä tulee jatkuvasti. Tämän vuoksi yrityksille on tärkeää va-
lita juuri oikeat kanavat ja keinot, joilla niistä saadaan mahdollisimman paljon irti. Kaikki voi-
vat käyttää jotain kanavaa yrityksensä markkinoinnissa. Vain osa käyttää sitä riittävän hyvin, 
jotta siitä on rahallista hyötyä yritykselle. Oikein käytettynä siinä on valtavat mahdollisuudet 
saada seuraajat tai sivun tykkääjät brändin tai yrityksen puolesta puhujiksi. Tätä kautta eri-




Jokaisen yrityksen tulisi seurata omaa sosiaalisen median strategiaa. Sitä kautta voidaan 
markkinoida juuri oikeaan aikaan oikeanlaisella sisällöllä. Strategiaa suunnitellessa kannattaa 
ensin opetella yksi kanava kerrallaan ja opetella käyttämään sitä kokonaisuudessaan. Sen jäl-
keen voidaan toimintaa laajentaa muille sosiaalisen median alustoille. (Digimarkkinointi 
2019a.)   
On sanomattakin selvää, että sosiaalisen median toteutus yrityksessä on haastavaa johtuen 
”somen” luonteesta. Oikea aikainen ja tehokas ”somen” käyttö sitoo yrityksen henkilöstöä. 
Sosiaalisen median käyttöä voi organisoida monella tapaa. Esimerkkinä on hajautettu toimin-
tamalli, joissa sosiaalisen median markkinointi on jaettu monelle henkilölle yrityksen sisällä 
tai Keskitetty toiminta, missä on vain muutama tietty yrityksen työntekijä, jolla on pääsy so-
siaalisen median tileille. Nämä ovat kaksi ääripäätä, toiminnan voi järjestää muillakin toimin-
tamalleilla. (Kananen 2018, 44.) 
Oikean alustan löydyttyä on hyvä testata, millaisin keinoin saadaan herätettyä juuri oikea 
kohderyhmä. Testeillä voidaan nähdä, millainen postaus toimii mihinkin kohderyhmään. A/B-
analyysillä voidaan testata erilaisten postauksien toimivuutta. Testiä suositellaan käytettä-
väksi etenkin B2C markkinoinnissa, koska kohderyhmä on yleisesti laaja. A/B -testaus on ver-
tailua, jossa etsitään kahdesta vaihtoehdosta, että kumpi on yritykselle parempi. Tätä voi-
daan käyttää monissa sosiaalisen median kanavissa tekemällä erilaisia postauksia ja vertailla 
kumpi toimii paremmin. (Kananen 2019, 31). 
 
3.2 Sosiaalisen median mahdollisuudet ja tavoitteet 
Mahdollisuuksia sosiaalisen median markkinoinnissa on paljon. Sitä voi käyttää juuri halua-
maansa tarkoitukseen, joka ei suoranaisesti ole markkinointi, mutta siitä voi kerätä dataa, 
jota voi myöhemmin käyttää valitsemallaan tavalla. Esimerkkejä, johon sitä voidaan käyttää 
ovat: tiedotus, henkilökohtainen oppiminen, palautteen keräys ja analysointi, tuotekehitys ja 
innovointi, uusien työntekijöiden rekrytointi, verkostoituminen, hakukoneoptimointi ja uutis-
kanavana.  (Piilotettuaarre 2019.) 
Oikean kanavan määrittelyssä on valittava myös tavoitteita sosiaalisen median markkinoin-
nille, sillä se vaikuttaa siihen, miten sosiaalisen median kanavia käytetään markkinoinnissa. 
Tavoitteena on myös valita ne keinot, joilla tuetaan parhaiten liiketoiminnan kasvua. Yleisim-
piä tavoitteita on asiakkaiden ohjaaminen yrityksen omille sivuille, suora myyminen verkkosi-
vuilla, yrityksen brändin tunnettavuuden kasvattaminen ja positiivisen mielikuvan luominen 







Visuaaliset kuvat ovat monissa kanavissa menestymisen avain. Kuvien käyttö on haasteellista, 
sillä jokaisella alustalla on omat kuvakoot ja suosituksensa. Kuvien muokkaamiseen kuluu pal-
jon aikaa, varsinkin jos toimitaan monessa mediassa samanaikaisesti. Ilmaisia kuvapankkeja 
on monia, joista saa käyttöönsä kuvia, joita voi hyödyntää omissa sosiaalisen median kana-
vissa. Valokuvat ovat yleisesti tehokkaita katseen vangitsijoita. Tässä muutamia ilmaisia kuva-
pankkeja: Dreamstime, Unsplash, Pexels, Freeimages, Pixabay. (Kananen 2018, 289). 
 
4 Sosiaalisen median kanavat  
Sosiaalisen median kanavia on monia ja jokaisella on oma käyttäjä kuntansa. Eli eri alustoilla 
markkinoidessa kohderyhmät voi vaihdella radikaalisti. Testejä voi tehdä, että millainen pos-
taus toimii kuhunkin kohderyhmään. A/B-analyysillä voidaan testata erilaisten postauksien 
toimivuutta. Testiä suositellaan käytettäväksi etenkin B2C markkinoinnissa, koska kohde-
ryhmä on yleisesti laaja.  
Yrityksen tulisi valita aluksi alusta tai alustoja, jolla ottaa ensiaskeleet kohti sosiaalisen me-
dian markkinoinnin maailmaa. Kaikkia alustoja yrityksen ei heti alkuun kannata ottaa vaan 
keskittyy aluksi niihin, joissa suurin osa asiakkaistaan on. Jokaisen alustan ylläpito vaatii hen-
kilöstön resursseja sekä aikaa. (Kananen 2018, 282.) 
 
4.1 Facebook 
Facebook on yksi yleisimmistä sosiaalisen median markkinoinnin kanavista, joka perustettiin 
vuonna 2004. Alkuperäinen perustaja oli Mark Zuckerberg, joka on nykyäänkin Facebookin toi-
mitusjohtaja. Suomeen Facebook tuli vuonna 2007. (Facebook 2019a).   
Facebookissa käyttäjät luovat oman profiilin palveluun ja muokkaavat sen mieleisekseen. 
Sinne voi päivittää oman elämän tapahtumia tai vaikka lisätä kuvia ja videoita. Tilille voi li-
sätä kavereita ja sitä kautta on mahdollisuus jakaa elämäntapahtumia muille alustan käyttä-
jille. Alustalla on oma viestintä sovellus -Messenger, jolla käyttäjä voi olla yhteydessä kave-
reihinsa. Facebookissa on mahdollista luoda ryhmiä ja tapahtumia ihmisille, joilla on samoja 
kiinnostuksen kohteita. Ryhmät ovat suosittuja, niiden kautta voidaan keskustella ja jakaa 





Kuva 2: Kuva 2: Facebook-logo (Google play 2019a).  
4.2 Mainonta Facebookissa  
Facebook on hyvä kanava aloittaa yrityksen sosiaalisen median markkinointi. Samalla siellä 
vallitsee valtava kilpailu muihin markkinoijiin nähden. Suurin osa yrityksistä valitsee sen kana-
vakseen valtavan käyttäjämäärän takia. Suomen väestöstä noin 55 prosenttia käyttää Face-
bookia (Piilotettuaarre 2019.) Facebookissa pääsee hyödyntämää markkinoiden tehokkainta 
tekoälyä mainonnan kohdentamisessa sekä optimoinnissa ja tätä kautta saadaan parempia tu-
loksia. Facebookin hyviä puolia ovat: halvat näyttökerrat, markkinoiden kehittynein tekoäly ja 
tarkimmat kohdennusvaihtoehdot. (Digimarkkinointi 2019b.) 
Pelkkä läsnäolo ei riitä, sillä alusta vaatii aktiivista läsnäoloa. Vaikka sosiaalisen median yh-
teisöjä pidetään ilmaisina, sitä ei kannata pitää perustana profiilin luomiseen. Facebookissa 
markkinoinnin pitää olla tuloksellista ja pohjautua yrityksen asettamiin tavoitteisiin. Sosiaali-
nen media sitoo aikaresursseja, jolloin se on pois työntekijän muista tehtävistä tai markki-
noinnista ylipäätänsä. (Kananen 2019, 291). 
Facebookissa mainokset näkyvät käyttäjien uutisvirrassa kaiken muun uutisvirran keskellä. 
Yleensä mainokset sisältävät yhden tai useamman kuvan, sekä linkin. Kuvien koko ja miten ne 
näkyvät riippuu käyttäjän laitteesta. Facebookiin on mahdollista tehdä ja kohdentaa monen-
laisia erilaisia mainoksia. Se tapahtuu Facebookin mainoskeskuksen kautta. (Facebook 2019c.) 
Vaikka Facebook on maailman suurin sosiaalisen median kanava ei se tarkoita, että se sopisi 
kaikkien yrityksien markkinoinnin kanavaksi. Jos kohderyhmä on suuri, voidaan sanoa 




Facebookin sopivan näihin tilanteisiin parhaiten: kuvien jakaminen, hauskanpito, ystävät, 
perhe, pelit, kilpailut, ryhmät, vahvistukset, uutiset ja kommentointi. (Kananen 2018, 294). 
Facebookissa on suositeltavaa välttää liian moni päivityksiä lyhyen ajan sisällä. Varsinkaan jos 
päivitysten sisältö ei ole mielenkiintoista. Käyttäjien on helppo estää ne näkyvistä. Kannattaa 
tutkia ja opetella mitkä kellon ajat ovat otollisimpia kohdeyleisöllesi, esimerkiksi työikäiset 


















Kuvassa 4 on esimerkki Facebook mainoksesta. Maksetun Facebook mainoksen tunnistaa 
”sponsoroitu” -tekstistä ja usein niihin on laitettu ”osta nyt” tai ”soita nyt” painike, joka oh-
jaa kuluttajan suoraan mainostajan sivuille tai näyttää mainostajan puhelinnumeron. 






Instagram on ilmainen kuvien sekä videoiden jakopalvelu ja sosiaalinen verkosto. Sen avulla 
alustan käyttäjät voivat jakaa kuvia ja videoita sekä kommentoida ja tykätä toistensa tuotta-
masta materiaalista. Kuvia ja videoita voi muokata erilaisilla tavoilla. Instagram on ehdotto-
masti nuoremman kohdeyleisön kanava. Mikäli Yrityksen kohdeyleisö on nuoret, se on täydel-
linen vaihtoehto siihen. Naiset ovat paremmin edustettuina Instagramissa ja käyttävät sitä 
miehiä ahkerammin. Tämän takia heidän tavoittaminen on siellä helpompaa.  Instagramin 
omille sivuille ohjaaminen toimii Instagramin -stories ominaisuuden kautta. Tällöin sivujen si-
sällön on oltava potentiaalisten asiakkaiden mielestä niin mielenkiintoista, että he klikkaavat 
päästäkseen markkinoijan sivuille. Instagram toimii Facebookin alustalla ja niissä on helppoa 
markkinoida samanaikaisesti. (Digimarkkinointi 2019b).   
 
 
Kuva 5: Instagram-logo. (Google play 2019b). 
4.4 Onnistunut mainonta Instagramissa 
Instagramissa menestymiseen vaikuttaa monet tekijät. Lähtökohtana on, että kuvien tulisi 
olla korkealaatuisia, jotta ne voivat menestyä alustalla. Siellä seuraajat arvostavat sitä, että 
profiili on siisti ja sitä on mielekästä seurata. Monet suosittelevat ammattilaisen käyttöä ku-
vauksissa, jos omat taidot tai resurssit eivät riitä. Kun on saanut hyvänlaatuisia kuvia varas-
toon niitä voi käyttää muissakin digitaalisen median markkinoinneissa, esimerkiksi Faceboo-
kissa. (Digimarkkinointi 2019b.) 
Asiakkaalle tehdään ostamisesta helppoa, pelkästään hyvä kuva ei riitä vaan asiakas pitää 
saada kiinnostumaan tuotteesta. Liiallisia klikkauksia tulisi välttää ja on kerrottava asiak-
kaalle, miten hän voi ostaa tuotteen tai saada lisätietoja. Liiallinen tyrkyttäminen ei ole suo-
tavaa. Asiakkaalle on tärkeää saada lisäarvoa itselleen. Tuotetta tai palvelua voidaan myydä 




Tarjouksia on hyvä olla, sillä ne kiinnostavat ihmisiä. Hyvien tekeminen Instagramissa herät-
tää seuraajalle mielikuvan, että siitä on konkreettista hyötyä seurata yrityksen profiilia. Brän-
din rakentaminen onnistuu myös profiilin kautta, siellä on mahdollista rakentaa profiilille 
luonne, näin seuraajat voivat samaistua yritykseen. Ilmaiseksi antaminen eli arvontojen jär-
jestäminen toimii Instagramissa hyvin, koska algoritmit vaikuttavat siihen, mitä ihmiset näke-
vät. (Digimarkkinointi 2019b). 
 
4.5 Twitter 
Twitter on yksi suurimmista yhteisöpalveluista maailmalla. Suomessa se ei ole ottanut tuulta 
alleen, mutta englannin kielisessä maailmassa se on suosittu alusta. Suomessa sitä lähinnä 
käyttävät toimittajat, poliitikot, it-ammattilaiset ja mediaväki. (kortesuo 2014). 
Twitter toimii avoimena yhteisöpalveluna. Twitterissä voi seurata ketä haluaa eikä se vaadi 
mitään erillistä hyväksymiskäytäntöä. Kaikki viestit ovat näkyvissä kaikille käyttäjille, jotka 
käyvät käyttäjän profiilissa, seuraavat sitä tai ne, jotka ovat mainittuja siinä. Twitter on kuin 
”miniblogi” jossa voi lähettää 280 merkin mittaisia pikaviestejä eli ”twiittejä”. Usein ne sisäl-
tävät linkin ja niitä voi jakaa eteenpäin. Twitterissä aihepiirejä merkitään hashtagilla eli risu-
aidalla. (Kupli 2019).  
Twitterillä on monia käyttötarkoituksia kuten yksityiselämän sekä ammatillisiin tarkoituksiin. 
Twitterissä voi seurata jotain tiettyjä aiheita tai muita keskusteluja. Palvelu on suosittu eten-
kin erilaisten katastrofien ja suurten uutistapahtumien yhteydessä. Siellä tieto leviää nopeasti 
sosiaalisten verkostojen kautta. (Kupli 2019). 
 
 





LinkedIn toimii mainiosti, jos asiakasryhmänä on B2B asiakkaat. Siellä voi rajata kohderyhmän 
tarkasti. B2B kentässä LinkedIn toimii, kunhan markkinoinnin sisältö on hyvää. LinkedInia on 
verrattu konferenssiin, messuihin tai näyttelyyn, kun taas Facebook on käyttäjien hauskanpi-
topaikka. (Kananen. 2018, 144.) 
LinkedInin käyttö perustuu ammattilaisten perustamiin ryhmiin, joissa ratkotaan alan ongel-
mia. Sen käyttö perustuu myös yksittäisten henkilöiden itsensä brändäykseen. Yritykset voivat 
esitellä siellä itseään ja omaa toimintaansa. Moni käyttää LinkedInia rekrytoinnissa. Alusta on 
vahvasti profiloitunut ammattilaisten ja asiantuntijoiden foorumiksi, joka on lähtökohtaisesti 
perustunut faktoihin. (Kananen. 2018, 144.) 
Suomessa palvelu ei ole vielä lyönyt itseään läpi, samassa mittakaavassa kuin muissa maissa. 
Suomessa suuryritykset käyttävät LinkedInia tehokkaasti, mutta pienemmissä yrityksissä 
käyttö on vielä vähäistä. Sillä on toimintaa 200 maassa. Vuonna 2018 käyttäjiä oli noin 600 
miljoonaa. (Kananen. 2018, 144.) 
 










5 Toiminnallinen osuus 
Toiminnallisessa osuudessa esitellään kohdeyritys ja sen toimiala. Sen lisäksi käydään läpi ke-
hittämistehtävän tarkoitus ja tavoitteet. Näiden lisäksi avataan tutkimustulokset ja esitellään 
toiminnallisen osuuden tietoperusta. Tietoperustaa ja kehittämistehtävää peilaten laaditaan 
innovatiivinen sosiaalisen median suunnitelma K-Rauta Merituulelle.  
 
5.1 Kohdeyrityksen toimiala 
K-Rauta Merituuli toimii rautakaupan erikoiskaupan alalla, osana Keskon K-rautoja. Suomessa 
K-raudat ovat kauppiasvetoisia. Rautakaupan ala on suurin erikoiskaupan ala ilman huolta-
moja ja apteekkeja. Kauppa keskittyy kodin rakentamiseen, kodin kunnostamiseen, vapaa-
ajan tuotteisiin ja sisustamisen tuotteisiin. Erikoiskaupassa liikevaihto kasvoi vuodesta 2018 
2,8 prosenttia ja myynti kasvoi 4,7 prosenttia. Suurimpia alan yrityksiä on: Bauhaus, Stark, 
Netrauta, Taloon.com, Kodin Terra. 
 
Kuvio 1: Kaupan toimialojen vuosimuutos (Tilastokeskus. 2019). 
K-rauta on Suomessa markkinajohtaja rautakaupan alalla. K-Rauta tarjoaa rakentamisen, re-
montoinnin, pihan ja puutarhan sekä sisustamisen ja kodin kalustamisen tuotteet ja palvelut 
asiantuntevalla asiakaspalvelulla. K-Rautoja on 140 kappaletta Tammisaaresta Ivaloon katta-
valla alueella. Suomessa jokainen K-Rauta on kauppiasvetoisia. Kauppiaat vastaavat, että pai-
kalliset asiakkaat saavat juuri paikallisesti tarvittavat tuotteet ja palvelut. Kuluttajat ja am-
matti asiakkaat on huomioitu esimerkiksi yritysasiakkaille suunnattu Pro Center –osasto omine 
palveluineen. (K-rauta 2019.) 
Kesko ja K-kauppiaat muodostavat K-ryhmän, jonka vähittäismyynti on yli 13 miljardia euroa. 




toimija rautakaupan alalla. Kesko ja K-kauppiaat työllistävät 15 000 rautakaupan ammatti-
laista. (K-rauta 2019.) 
 
Kuvio 2: Koko vähittäiskaupan ja rautakaupan vertailu. (Tilastokeskus 2019). 
5.2 Toimeksiantaja  
Rauta-Lappalainen Oy (K-Rauta Merituuli) on yksi Keskon K-Raudoista ja kauppiaana toimii 
palkittu diplomi K-kauppias Petri Lappalainen. K-Rauta Nummela toimii myös saman kauppi-
aan alaisuudessa. Rauta-Lappalaisen toiminta on ollut nousujohteista vuosi vuodelta. Liike-
vaihtoa vuonna 2018 oli 42 miljoonaa ja tilikauden tulos 1,5 miljoonaa. Rauta Lappalainen 
työllisti 2018 vuonna 95 henkilöä.  
K-Rauta Merituuli sijaitsee Espoossa Suomenojalla. K-Rauta Merituuli on yksi suomen suurim-
mista K-Raudoista Suomessa, sekä myynnillisesti, että pinta-alaltaan. Merituulessa on maan 
kattavimmat valikoimat eri osastojen tuotteita. Erilaisia osastoja on: puutarha, sisustus, ko-
din kalustaminen, työväline, rakennustarvike, ulkomyymälä ja Pro Center palvelee yritysasi-
akkaita.  
Jokaisella K-Kauppiaalla on mahdollisuus luoda omat sosiaalisen median kanavat ja päivittää 
niitä haluamansa mukaan. Facebookissa Merituuli on aktiivinen ja on löytänyt oman koh-
deyleisönsä, mutta Instagramissa on vielä kehitettävää ja tuhansia erilaisia mahdollisuuksia.  
K-Rauta Merituulella on julkinen Facebook -sivusto, jolla on 618 tykkääjää ja 646 seuraajaa. 
Yleisesti Merituulen Facebook -sivun käyttö on aktiivista ja hyvällä tasolla. Instagramissa K-




Kaikesta Markkinoinnista, sekä digimarkkinoinnista ja perinteisestä markkinoinnista. Merituu-
len markkinoinnista vastaa oma markkinointi osastonsa.   
 
 




Kuviossa 3 esitellään Rauta-Lappalaisen taloustietoja vuosilta 2015-2018. Liikevaihto ja tili-
kauden tulos ovat olleet tasaisesti nousujohteisia vuosien varrella.  
 
5.3 Kehittämistehtävän tarkoitus ja tavoitteet 
Opinnäytetyön tavoitteena on selvittää K-Rauta Merituulelle ne sosiaalisen median kanavat, 
joissa on hyvä olla läsnä ja aktiivinen, sekä mistä löytää parhaiten asiakaskuntansa. Tämän 
lisäksi työn tavoitteena on laatia sosiaalisen median suunnitelma niille alustoille, jotka tutki-
muksen ja kirjallisuuden tietoperustan pohjalta soveltuvat parhaiten kohdeyritykselle.  
Sosiaalisen median suunnitelman tavoitteena on tehdä sosiaalisen median päivittämisestä ai-
kataulutettua ja ammatillisempaa. Aikataulutettu suunnitelma on oiva apu tähän ongelmaan. 
Työn toisena tavoitteena on saada lisää seuraajia sekä tykkääjiä sosiaalisen median kanaviin 
ja tätä kautta lisää näkyvyyttä. Instagramin käytön suunnittelu tulevaisuuden markkinoinnin 




Opinnäytetyössä sosiaalisen median suunnitelman luomisessa on käytetty tietoperustana kir-
joitettuja- ja internet lähteitä, sekä aiheesta käytyjä tieteellisiä keskusteluja. Näiden tueksi 
on tehty kvantitatiivinen tutkimus kyselylomakkeen avulla. (Liite 1.) Tutkimuksen avulla ha-
luttiin selvittää ne sosiaalisen median kanavat, joissa yrityksen olisi tärkeää olla läsnä, sekä 
millainen kohderyhmä yrityksellä on ja millaisin sosiaalisen median markkinoinnin keinoin tä-
hän kohderyhmään saadaan markkinoitua yrityksen palveluita ja tuotteita.  
Kyselyn tarkoituksena oli saada tietoa eri asiakasryhmien sosiaalisen median käyttäytymisestä 
ja mielenkiinnostuksestaan K-Rauta Merituulen sosiaalisen median kanavia kohtaan. Kyselyssä 
oli kymmenen eri kohtaa ja kysymyksiä oli laidasta laitaan. Ensin perustiedot kyselyssä selvi-
tettiin demografiset tekijät: Ikä, sukupuoli ja asunpaikka. Tämän jälkeen kysymykset koskivat 
sosiaalisen median erilaisia osa-alueita, sekä kiinnostuksesta yrityksen läsnäolosta sosiaali-
sessa mediassa.   
 
5.5 Tutkimuksen tulokset 
Tutkimus koostui kymmenestä kysymyksestä koskien sosiaalista mediaa ja vastaajien demo-




pienemmäksi. Tästä johtuen kyselyn tulokset ovat enemmänkin suuntaa antavia. Kyselyyn 
johtavaa linkkiä jaettiin Facebookissa, Tämän opinnäytetyön tekijän henkilökohtaisessa pro-
fiilissa ja Espoon Puskaradio – se rennompi Kanavalla. Sekä Matinkylä-Olari paikallisessa ryh-
mässä. 
 
Ensimmäisenä kysyttiin vastaajien ikää.  
 
Kuva 8: Liitteen 1 kysymys, vastaajien sukupuoli. 
Sukupuoli jakauma kyselyssä asettui 64,4% naisia ja miehiä vastaajista oli 35,6% 
 
 





Kyselyssä vastaajat jaettiin ikänsä mukaan ryhmiin ja ryhmät olivat: 
15-20 -vuotiaat 3,4%. 
 21-25 -vuotiaat. 47,7% 
26-30 -vuotiaat. 14,8% 
31-40 -vuotiaat. 20,5% 
41-50 -vuotiaat. 6,8% 
51-64 -vuotiaat. 4,5%  
yli 65 -vuotiaat. 2,3% 
Kyselyn vastaajista päätellen 21-40 -vuotiaita oli 83% ja tämä kertoo sitä, että 20-vuoden ikä-
haarukka, vastaa suurintaosaa kohderyhmästä. Toki pitää muistaa kyselyn pieni otanta, sekä 
ne kohderyhmät, jotka eivät ole päässeet vastaamaan kyselyyn syystä tai toisesta.  
 
 
Kuva 10: Liitteen 3 kysymys. Asuinpaikka 
Suurin osa vastaajista 73,9% olivat Espoosta, joka ei yllätä, koska kysely oli kohdistettu lähi-
alueen kohderyhmään. Helsinkiläisiä oli 14,8% osittain siksi, että näin suurta K-Rautaa ei ole 





Kuva 11: Liitteen 4 kysymys. Seuraatko K-Rauta Merituulta sosiaalisessa mediassa. 
Vain 8% vastanneista kertoo seuraavansa K-Rauta Merituulta sosiaalisessa mediassa. 92% eivät 
seuraa ja nämä ihmiset ovat mahdollisia kohderyhmiä Sosiaalisen median markkinoinnissa.  
 
Kuva 12: Liitteen 5 kysymys. Onko vastaajalla halua seurata K-Rauta Merituulta sosiaalisessa 
mediassa. 
Neljännessä kysymyksessä seuraajia oli vain 8%, mutta silti 13,6% vastaajista ilmoittaa seuraa-





Kuva 13: Liitteen 6 kysymys. Onko vastaaja nähnyt K-Rauta Merituulen päivityksiä sosiaali-
sessa mediassa. 
Vastaajista vain 29,5% ovat nähneet yrityksen mainoksia, vaikka mainoksia on oletetusti koh-
distettu, lähiseudulle. Kyselyyn vastanneista 73,9% olivat kotoisin Espoosta eli yrityksen koh-
deryhmän alueella.  
 
Kuva 14: Liitteen 7 kysymys. Vastaajien Halukkuus seurata yritystä sosiaalisessa mediassa. 
Tämän kysymyksen perusteella jopa 29,5 olisivat halukkaita seuraamaan K-Rauta Merituulta 
sosiaalisessa mediassa. Vaikka vain 8% seuraa nyt sitä ja 13,6 seuraavat sen kaltaisia yrityksiä 
sosiaalisessa mediassa. Mutta silti 29,5% ilmoitta voivansa alkaa seuraamaan Merituulta sosi-
aalisessa mediassa. Jotta nämä ihmiset saataisiin seuraamaan yritystä se vaatisi erittäin hyvää 





Kuva 15: Liitteen 8 kysymys. Missä sosiaalisen median kanavassa haluaisit nähdä kohdeyrityk-
sen päivityksiä. 
Näiden kuvassa 18 näkyvien vastauksien lisäksi 6 vastaaja jätti tyhjän vastauksen tai ilmoitti, 
ettei halunnut nähdä missään päivityksiä. Facebook oli selvästi halutuin kanava ja toisena oli 
Instagram. Näissä kanavissa on myös suuria eroja, millaisia päivityksiä sinne kannattaa tehdä.  
 
 
Kuva 16: Liitteen 9 kysymys. Millaista sisältöä haluaisit nähdä sosiaalisen median kanavissa. 
Tämä kysymys on yksi tärkeimmistä, joka vastaa millaista sisältöä kohderyhmä haluaa nähdä. 
Eniten asiakkaat haluavat nähdä tarjouksia 70,1%. Tämä kertoo, että asiakkaita kiinnostaa 
edelleen saada rahoilleen vastinetta. Arvonnat ja kilpailut olivat toiseksi halutuin sisältö ka-
navilla 52,9%:lla. Usein arvonnat ja kilpailut houkuttelevat kohderyhmiä, ilmaisten hyödykkei-
den toivossa. Arvonnat ja kilpailut ovat oiva keino kasvattaa seuraaja määriä. Varsinkin yri-
tyksen pienempiä sosiaalisen median kanavia kuten Instagram.  
Sisustusideoita halusi nähdä 40,2% ja ohjeita rakentamiseen 29,9%. Nämä ovat hyviä päivityk-
sien aiheita, jotka toimivat varsinkin Instagramin puolella. Sekä DIY (Do it yourself) -tyyppiset 
päivityksen toimivat siellä hyvin. Perinteisemmät rakentamiseen liittyvät esimerkiksi videoit 




Myymäläntapahtumia halusi nähdä 32,2% esimerkkinä keväisin grillaustapahtuma myymälän 
pihalla saa tämän kohderyhmän liikkeelle. Uutuustuotteista oli kiinnostuneita 19,5%. Nämä 
kaksi voidaan yhdistää järjestämällä tapahtumia, joissa tuote-esittelijä kertoo seuraavan se-
songin uutuustuotteista, tässä tapauksessa grilleistä.  
 
Kuva 17: Liitteen 9 kysymys. Kuinka usein toivoisit näkeväsi K-Rauta Merituulen päivityksiä so-
siaalisessa mediassa. 
5.6 Suositellut sosiaalisen median kanavat 
Tehdyssä kyselyssä selvisi, että vastaajat olivat kiinnostuneita näkemään K-Rauta Merituulen 
päivityksiä Facebookissa ja Instagramissa. Erityiset nuoret, aikuiset ja keski-ikäiset olisivat 
halukkaita nähdä K-Rauta Merituulen läsnäoloa sosiaalisessa mediassa. Tulevaisuudessa tulisi 
kohdistaa kanavien sisältö näiden kohderyhmien perusteella ja vastata juuri heidän tarpei-
siinsa. Sekä ottaa nuoret aikuiset paremmin huomioon kohdistuksissa ja tuotevalinnoissa, 
joita markkinoidaan.  
Facebookissa haluttiin eritoten nähdä K-Rauta Merituulen päivityksiä arvontoja sekä erilaisia 
tarjouksia. Facebookissa Merituulella on kohtuullinen seuraaja määrä ja tällä alustalla toimii 
arvonnat, tarjoukset ja uutisointi myymälän tapahtumista, sekä yleinen tiedotus.  
Instagram oli toiseksi halutuin alusta nähdä K-Rauta Merituulen päivityksiä ja sillä aluksi olisi 
hyvä järjestää kilpailuja, joilla kohderyhmät saataisiin aktivoitumaan yrityksen tiliä kohtaan. 
Kun seuraajien määrää on saatu kasvatettua tarpeeksi, voidaan sisältöä muuttaa enemmän 
sisustusideoihin ja ”DIY” tee se itse- päivityksiin. Sillä alustalla ne toimivat paremmin ja pi-
täisi muistaa luoda sisältöä juuri näille kohderyhmille. Uutena kohderyhmänä yrityksen mark-
kinointiin tutkimuksen tuloksien perusteella, tulisi nuoret aikuiset 21-25 -vuotiaat, jotka haa-




tämä kohderyhmä jää usein pois kohdistuksista, vaikka he tulevat olemaan tulevaisuuden ko-
tiensa rakentajia ja remontoijia.  
 
5.7 Kanavien sisältö 
Facebookissa sisältö on vaihdellut paljon ja erilaisia päivityksiä, kilpailuja, ilmoituksista avoi-
mista työpaikoista ja paljon muita. Facebookissa kuvat ja kuvien tekstit ovat tärkeässä roo-
lissa päivityksissä. Usein päivitykset tehdään ”pilke silmäkulmassa” ja tällainen kirjoitustyyli 
on toimiva ja sitä on turha vaihtaa. Huumori on yksi keinoista, joilla seuraajia voi viihdyttää 
ja se on varmasti osa syy siihen miksi seurata jotain yrityksen tiliä sosiaalisessa mediassa.  
Kuvien laatuun tulisi panostaa entisestään ainakin Instagramin puolella kuvilla on suuri merki-
tys, jotta päivitykset menestyvät siellä ja seuraaja määrät kasvavat. Yleisesti Instagramissa 
olisi hyvä lisäillä hyviä kuvia ja tätä kautta antaa asiakkaille esimerkiksi sisustusvideoita tai 
vinkkejä rakentamiseen. Se on oiva kanava antaa ideoita ”tee se itse” ihmisille. Kyselyyn vas-
tanneista moni halusi nähdä juuri sisustus ideoita ja ohjeita rakentamiseen. Merituulen sosi-
aalisen median kanavissa. Instagram on juuri oikea alusta tämän kohderyhmän saavutta-
miseksi.  
Yhteistyöt eri yrityksien kanssa olisi yksi mahdollisuus kasvattaa seuraaja määriä yrityksen ti-
lillä. Esimerkkinä kilpailut ovat hyvä tapa saada lisää tykkääjiä yritysten sivustoille. Tässä as-
tuu yhteistyö, muiden yritysten kanssa mukaan sosiaalisen median suunnitelmaan eli pyritään 
saamaan tavarantoimittajia yhteistöihin mukaan ja tätä kautta kilpailuita, joihin kohderyh-
mään kuuluvat käyttäjät voisivat osallistua. Tässä on se hyvä, että yritykset saavat näkyvyyttä 
pienellä sijoituksella ja seuraajat saavat mahdollisuuden voittaa ilmaisia hyödykkeitä. Etenkin 
tällä olisi mahdollista saada lisää seuraajia Instagramiin, jonka käyttö on ottanut vasta alku 
askeleita K-Rauta Merituulessa.  
Facebookiin ja Instagramiin on tehty Excel-taulukko, jossa on vaadittavat toimenpiteet ja päi-
vityksiä koskevat asiat. Taulukon tarkoituksena on antaa suunta ja ideoita millaisia postauksia 
kannattaa milloinkin tehdä. Siinä on myös otettu huomioon erilaiset sesongit ja vuosittaiset 
erikoispäivät. Etenkin Instagramissa on paljon arvontoja, joilla pyritään kasvattamaan seu-
raajamääriä ja etenkin vinkit rakentamiseen on suunnattu niille, jotka kaipaavat inspiraati-
oita tai vinkkejä rakentamiseen ja remontointiin. Itse sisältöideat eivät perustu mihinkään 
kirjalliseen lähteeseen tai teoriaan, vaan on opinnäytetyön tekijän itsensä ideoimia.  
Tammikuu on vuoden ensimmäinen kuukausi ja monille se on uusi alku, kun vuosi vaihtuu. Ta-
voitteena on aloittaa vuosi aktiivisella sosiaalisen median preesensillä, joka sisältää paljon in-
formatiivisia päivityksiä ja arvontoja. Tammikuu on yleisesti kylmä ja luminen kuukausi. Joten 




lämmittämisen lisäksi postauksissa panostetaan kodin viihtyvyyteen kynttilöiden ja valojen 
avulla. Näiden lisäksi kodin yleisiin lämmitysratkaisuihin, sekä lintujen ruokintaan ja talvisiin 
puutarhan hankintoihin.  
Helmikuu on yksi vuoden kylmimmistä kuukausista, joten silloin voidaan panostaa enemmän 
lumenluontiin ja talvisiin pihan askareisiin. Tammikuun ja helmikuun sosiaalisen median kana-
vien sisältö on aika samanlaista, paitsi voidaan panostaa enemmän kodin lämmittämiseen ja 
sosiaalisessa mediassa voidaan korostaa kodin pienempiä remontteja, joilla kohotetaan kodin 
viihtyvyyttä ja kevään tuloa uusilla ideoilla.  
Maaliskuu on ehdottomasti kodin sisäpintojen remontoimisen kuukausi ja siihen tulisi panostaa 
päivityksissä. Päivitysten tulisi sisältää paljon ideoita kodin remontoimiseen ”tee se itse” -
tyylisesti. Maliskuun lopussa ihmiset voivat alkaa suunnitella jo omia pihojaan ja mahdollisia 
uudistuksia puutarhaan. Yleisesti kuukauden lopun päivitykset sisältäisivät vinkkejä kevään 
tuloon. Puutarhan valmisteluun kevättä varten, kuten puutarhan pensaiden leikkaus tarvitta-
essa.   
 
6 Pohdinta  
Opinnäytetyön tavoitteena oli kehittää ja valmistella toimiva sosiaalisen median suunnitelma 
kohdeyritykselle. Suunnitelman avulla olisi helppoa rytmittää päivityksiä sosiaalisen median 
kanaviin ja täten tekisi siitä systemaattista, jonka kautta yritykselle tulisi näkyvyyttä. Näky-
vyyden kasvu vaikuttaisi liiketoimintaa ja voisi avata uusia ovia tulevaisuudessa. Opinnäytetyö 
on tehty seuraten toimeksiantajan antamia kehittämistehtäviä tavoitteita ja seuraten, mutta 
silti opiskelija omiin ideoihin ja ajatuksiin nojaten. 
Opinnäytetyön prosessin alusta alkaen toimeksiantaja yritys ja opiskelija ovat avanneet omia 
ideoitaan ja tarpeitaan. Kohdeyrityksellä ei ole ollut sosiaalisen median markkinointisuunni-
telmaa, joten se tuli tarpeeseen. Toisaalta kun aikaisempia suunnitelmia ei ole ollut, joutui 
opiskelija vetämään omia suuntaviivoja projektin edetessä.  
Monien kirjallisten ja sähköisten lähteiden avulla opiskelija sai tarvittavan tietoperustan pro-
jektia varten. asiakastutkimuksen ja opiskelijan innovoinnin ansioista projektin tavoite saavu-
tettiin. Lopputuloksena oli toimiva kokonaisuus ja käyttökelpoinen sosiaalisen median suunni-
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Liite 1: K-Rauta Merituulen sosiaalisen median asiakaskysely 
1.   Sukupuoli 
 Nainen  
 Mies 
2.   Ikä? 
 15 -20-vuotias  
 21-25-vuotias  
 26-30-vuotias  
 31-40-vuotias 
 41-50-vuotias 
 51-64-vuotias  
 yli 65-vuotias 





 Joku muu 
4.     Seuraatko K-Rauta Merituulta sosiaalisessa mediassa? 





5.      Seuraatko K-Rauta Merituulen kaltaisia rautakauppoja sosiaalisessa mediassa? 
 Kyllä  
 En 
6.      Oletko nähnyt K-Rauta Merituulen päivityksiä/mainoksia sosiaalisessa mediassa? 
 Kyllä 
 En 
7.      Kiinnostaisiko sinua seurata K-Rauta Merituulta sosiaalisessa mediassa? 
 Kyllä  
 En 
8.      Missä sosiaalisen median kanavissa haluaisit nähdä K-Rauta Merituulen päivityksiä? (Voit 
valita useita) 
 Facebook 
 Instagram  
 Snapchat  




 En missään 
 Muu. 








 Myymälän tapahtumia 
 Sisustus ideoita 
 Ohjeita rakentamiseen 
 Uutuustuotteita 
 muu 
10.     Kuinka usein toivoisit näkeväsi K-Rauta Merituulen päivityksiä sosiaalisessa mediassa.  
 Joka päivä  
 Useamman kerran viikossa 
 Kerran viikossa  
 Kerran kahdessa viikossa 




































































Liite 4: Kohdeyrityksen kommentit opinnäytetyöstä. 
Kysymys 1. Miten yrityksenne hyödyntää tehtyä opinnäytetyötä? 
Kohdeyritys toteuttaa opinnäytetyön ehdottamat toimenpiteet osana markkinointistrategi-
aansa.  
Kysymys 2. Mitä uutta ja/tai odottamatonta tuli esille opinnäytetyöprosessin aikana tai tulok-
sissa? 
Yrityksen oman somen toteuttaminen opinnäytetyön keinoin mahdollistaa vuoropuhelun asiak-
kaan kanssa huomattavasti odotettua tehokkaammin.   
Kysymys 3. Miten kuvailisitte yhteistyötä opinnäytetyöntekijän kanssa? 
Yhteistyö opinnäytetyön tekijän kanssa oli hyvää ja sujuvaa. Hän antoi itsestään osaavan ja 
ammattitaitoisen kuvan ja jälki oli laadukasta. 
Kysymys 4. Miten haluisitte kehittää yrityksenne/organisaationne ja Laurea-ammattikorkea-
koulun opinnäytetöihin liittyvää yhteistyötä? 
Yhteistyö on jatkossakin mahdollista.  
 
